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Pomen racionalnega in čustvenega apela v oglaševanju generične in premijske tržne 
znamke 
Potrošniki se dan danes, ob poplavi vseh možnih izdelkov in storitev, težko odločimo za točno 
določen izdelek ali storitev. Na tej točki svojo vlogo začne igrati oglaševanje, ki potrošnike ali 
racionalno informira ter izobražuje o izdelku ali pa skuša vplivati na našo čustveno opredelitev 
do določenega izdelka. Na ta način si s pomočjo oglasov ustvarjamo slike in mnenja o izdelkih 
ter o njihovih tržnih znamkah. Tržne znamke delimo na generične in na premijske, odvisno od 
tega na kakšen način delujejo in kakšne izdelke ustvarjajo.  
V diplomskem delu sem se ukvarjala z vprašanjem ali obstaja povezava med vplivom 
racionalnega in čustvenega apela v oglaševanju, na izbiro premijske oziroma generične tržne 
znamke, s strani potrošnika. Nadalje me je zanimala še morebitna razlika med vplivom 
racionalnega in čustvenega apela v oglaševanju, na moške in na ženske. Za preverjanje 
postavljenih hipotez sem uporabila anketni vprašalnik in eksperiment ter prišla do zaključka, 
da so razlike v povezavi med čustvenim in racionalnim apelom ter premijskimi in generičnimi 
tržnimi znamkami, statistično nepomembne, tako, da hipoteze nisem mogla potrditi. Tudi razlik 
med vplivom racionalnega in čustvenega apela v oglasu na moške in na ženske nisem zaznala. 
Ključne besede: racionalen apel, čustven apel, oglaševanje, generična tržna znamka, premijska 
tržna znamka. 
The significance of rational and emotional appeal in advertising of generic and premium 
trademarks 
Due to masses of different products and services, consumers today have a hard time choosing 
a specific one. This is the point where advertisting steps in. Consumer are either rationally 
informed and educated or influenced on their emotional characterization of a specific product. 
Consiquentially certain images and opinions of products and ther trademarks are created. 
Trademarks are divided into generic and premium by the way they operate and the types of 
products they produce. 
The main question of this work is to determine whether there is a link between the influence of 
rational or emotional appeal in advertising and the type of product. Furthermore, it is going to 
determine whether a link between the influence of rational or emotional appeal in advertising 
and the consumers gender. To test the hypothesis, a questionaire was used and an experiment 
performed. The conclucion is that the differences in the correllations of emotional and rational 
appeal and premium or generic trademarks are statistically insignificant. Therefore my 
hypothesis was not confirmed. The differences in the correllations of emotional and rational 
appeal and the consumers gender was also not detected. 
Keywords: rational appeal, emotional appeal, advertising, generic trademark, premium 
trademark. 
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Potrošniki se dan danes, ob poplavi vseh možnih izdelkov in storitev, težko odločimo za točno 
določen izdelek ali storitev. Nismo prepričani, kaj resnično potrebujemo in kaj bo najbolje 
zadovoljilo naše potrebe in želje. Na tej točki svojo vlogo začne igrati oglaševanje, ki potrošnike 
ali racionalno informira ter izobražuje o izdelku ali pa skuša vplivati na našo čustveno 
opredelitev do določenega izdelka. Na ta način si s pomočjo oglasov ustvarjamo slike in mnenja 
o izdelkih ter o njihovih tržnih znamkah. 
Ob pestri izbiri izdelkov lahko posegamo po izdelkih višjega in nižjega cenovnega razreda, 
višje in nižje kakovosti, večje ali manjše inovativnosti in še bi lahko naštevala. Zato se 
potrošniki lahko samostojno odločamo ali bomo posegali po generičnih ali pa premijskih tržnih 
znamkah in po kateri vrsti bomo posegali pri različnih izdelkih (trajnih izdelkih, poltrajnih 
izdelkih in izdelkih vsakdanje potrošnje). S svojo diplomsko nalogo sem želela izvedeti 
predvsem to, ali racionalen oglaševalski apel bolj vpliva na potrošnike, ki posegajo po 
generičnih tržnih znamkah in čustven oglaševalski apel bolj vpliva na tiste potrošnike, ki 
posegajo po premijskih tržnih znamkah.  
Tekom raziskovanja sem prišla do zaključka, da gre pri poimenovanju generične tržne znamke 
v resnici za oksimoron, saj definicija generičnega izdelka in tržne znamke ne gresta skupaj. 
Generičen izdelek je namreč izdelek, ki naj na embalaži ne bi imel navedene in oglaševane 
tržne znamke ali imena. V tujini generične izdelke poimenujejo tudi izdelki brez imena. Njihova 
embalaža je osnovna in preprosta, uporabnost pa posnema uporabnost premijskih izdelkov. 
Definicija tržne znamke pa nas uči, da tržno znamko sestavljajo simbol, ime in znak ter druge 
značilnosti, ki so značilne za tržne znamke. Kljub temu je zanimivo to, da to specifično obliko 
avtorji kljub vsemu poimenujejo generična tržna znamka. 
Diplomsko delo je razdeljeno v dva dela. V prvem delu sem razložila glavne teoretske pojme, 
katerih razumevanje je potrebno za tolmačenje celotnega diplomskega dela in za razumevanje 
ozadja, ki so pripeljali do rezultatov raziskovalnega dela diplomske naloge. Drugi del 
diplomskega dela pa sestavlja raziskovalni del, ki je sestavljen iz kvantitativne metode 
raziskovanja – ankete in iz eksperimenta. Eksperiment sestavljajo štirje zrežirani oglasi, od tega  
sta dva oglasa namenjena oglaševanju generičnega izdelka in dva oglasa oglaševanju 
premijskega izdelka. Eden izmed premijskih oglasov vsebuje racionalen apel v oglasu, drugi pa 
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čustvenega. Enako je pri generičnih oglasih. Ta eksperiment mi omogoča vpogled v preference 
potrošnikov, glede na uporabo različnih apelov v oglaševanju generične in premijske tržne 
znamke. Raziskovalnemu delu sledi sklep, v katerem sem povzela glavne ugotovitve 
diplomskega dela.  
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2 SPLOŠNO O TRŽNI ZNAMKI 
 
Tržno znamko so v preteklosti, že v 16. stoletju, začele uporabljati destilerije, ki so tovorile 
viski v sodih, v katerih je bilo vgravirano njihovo ime. Ime vgravirano v sod je razlikovalo 
proizvajalce viskija med seboj, obenem pa je ljudi varovalo pred cenenimi ponaredki viskija 
(Možina, Tavčar in Zupančič, 2012, str. 261).  
Tržno znamko velikokrat enačimo s celostno grafično podobo določenega podjetja. V 
preteklosti je bilo predstavljeno, da je tržna znamka ime, simbol in znak podjetja oziroma 
kombinacija vseh teh elementov. V resnici pa je tržna znamka širše poimenovanje pojma 
blagovna znamka in ta stoji kot skupek korporativne izdelčne in storitvene znamke. Pojmovanje 
tržne znamke v preteklosti je preozko, saj je tržna znamka psihološka kategorija, ki zajema 
funkcionalne in čustvene vrednote, ki so pomembne tako za organizacijo, kakor tudi za 
odjemalca (Chernatony, 2002, str. 17). 
2.1 OPREDELITEV POJMA TRŽNE ZNAMKE 
Definicij tržne znamke je zelo veliko, obstaja jih skoraj toliko, kolikor teoretikov o njenem 
pomenu piše. Ena izmed bolj razširjenih definicij je definicija, ki jo je objavilo ameriško 
združenje za marketing (AMA – American Marketing Association) in se glasi: »Blagovna 
znamka je ime, izraz, simbol in kombinacija naštetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali  
storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurenčnih« (v 
Kotler, 1998, str. 418). 
Tako pojmovanje tržne znamke je preozko predvsem zato, ker je človek v veliki meri 
emocionalno bitje in mu je uporabna vrednost določenega izdelka ali storitve manjšega pomena 
kakor občutki, asociacije in zaznave, ki so povezane z določeno tržno znamko. Na ta način 
diferenciacija tržnih znamk sprva resnično lahko izhaja iz oprijemljivih kategorij, kot sta na 
primer kakovost in uporabnost, vendar odločilna razlikovanja tržnih znamk izhajajo iz 
neoprijemljivih kategorij, kot so vrednote in značaj. Ta odstopanja pri posamezniku ustvarjajo 
dolgotrajne asociacije in občutke, povezane z določeno tržno znamko (Možina in drugi, 2012, 
str. 262).  
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Kotler (1998, str. 444) tržno znamko definira predvsem kot obljubo prodajalca, da so njegovi 
izdelki oziroma storitve dosledno kvalitetne, imajo določene lastnosti in ponujajo določene 
koristi.  
Tržna znamka uporabnikom sporoča šest pomenov: 
- Lastnosti – tržna znamka uporabnike najprej spomni na določene lastnosti. 
- Koristi – kupci kupujejo koristi. Lastnosti tržne znamke morajo biti prenesene v 
uporabne ali čustvene koristi za posameznika. 
- Vrednote – tržna znamka uporabnikom pove veliko tudi o vrednotah lastnika tržne 
znamke. 
- Kultura – tržna znamka lahko predstavlja določeno kulturo. 
- Osebnost – tržna znamka lahko nakaže neko osebnost. 
- Uporabnik – tržna znamka prikazuje vrsto uporabnika, ki kupuje in uporablja izdelke 
oziroma storitve določene tržne znamke. Uporabniki so tisti, katerim je pomembna 
kultura, vrednote in osebnost določene tržne znamke (Kotler, 1998, str. 420). 
Ko tržniki določijo vseh šest pomenskih ravni tržne znamke se odločijo, na kateri ravni bodo 
zasidrali identiteto tržne znamke. Narobe bi bilo promovirati zgolj lastnosti tržne znamke, 
tvegano pa je tudi promoviranje tržne znamke na podlagi cene in drugih lastnosti. Najbolj trajni 
pomen tržne znamke dosegajo njene vrednote, kultura in osebnost (Kotler, 1998, str. 420). 
To kaže na to, da nam potrošnikom pri pojmovanju tržne znamke niso najbolj pomembni njeni 
racionalni atributi, temveč so nam pomembnejši njeni čustveni atributi, kot je identiteta tržne 
znamke.  
Prepoznavna in uspešna tržna znamka je prepoznaven izdelek, storitev, kraj ali oseba, ki je 
nadgrajen tako, da kupec oziroma uporabnik zaznava zanj pomembne, trajne in zanj posebne 
dodane vrednote, ki se dobro ujemajo z njegovimi trenutnimi potrebami (De Chernatony, 2002, 
str. 24). 
2.2 POMEN TRŽNE ZNAMKE 
Kot navaja De Chernatony, ima znamka dve plati. En del znamke pokriva pravni vidik, drugi 
del znamke pa predstavlja znamko kot sistem obljub. Prvi del, ki pokriva pravni vidik ali pa 
kako drugače zaščiten sistem v trgovanju, gradi tržno znamko. V to kategorijo sodijo zaščitni 
elementi, kot so patentne zaščite, registracije, zaščiteno ime in vizualna podoba ter receptura. 
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Sem sodijo vse materialno dokazljive funkcije neke znamke. Gre za pravico industrijske 
lastnine, v kolikor je bila prvotno zaščitena (Možina in drugi, 2012, str. 261). Drugi del, ki 
predstavlja znamko kot sistem obljub, pa predstavlja sistem koristi, razlikovalnih prednosti, 
poslanstva, vizije in vrednot. V ta sklop sodijo vsi sistemi, ki v uporabniku sprožijo zaznavo 
tiste koristi, ki jo posameznik dojame v kontekstu imena znamke (Možina in drugi, 2012, str. 
261). 
Prva plat znamke je pomembna zaradi pravnega varstva, katerega omogoča podjetju. Druga 
plat znamke pa je s strateškega vidika pomembnejša, saj znamka kot sistem obljub bolj vpliva 
na samega potrošnika in na njegovo videnje tržne znamke. Tako lahko potrošnik zaznava 
razlikovalne prednosti, osebnost in vrednote ter poslanstva in vizije določene znamke. Znamka 
kot sistem obljub predstavlja gensko zasnovo določenega podjetja ter mu daje smernice za vse 
njegove aktivnosti. Skladno delovanje podjetja je nujen predpogoj za to, da bodo potrošniki v 
glavah imeli ustrezno podobo tržne znamke z njenimi obljubami. Na tak način pa daje znamka 
smernice celotnemu poslovnemu razvoju oziroma vsem poslovnim podsistemom, ki na 
celotnem nivoju organizacije skrbijo za tržno uspešnost. Na ta način je poslovni načrt družbe 
obenem prva realizacija tržne znamke, kakor tudi prvi test ali so obljube znamke uresničljive 
(Možina in drugi, 2012, str. 261). 
De Chernatony navaja, da obstajajo različna tolmačenja tržnih znamk, katera sam razporeja v 
tri skupine (De Chernatony, 2002, str. 34). 
Glede na vstopne dejavnike loči: tržno znamko kot logotip, tržno znamko kot pravno sredstvo, 
kot ime podjetja, kot okrajšavo ali bližnjico, kot sredstvo za zmanjšanje tveganja, kot sredstvo 
pozicioniranja oziroma umestitve, kot osebnost, kot sklop vrednot, kot vizijo, kot sredstvo za 
dodajanje vrednosti in kot sredstvo za prikaz identitete. 
Glede na izstopne dejavnike loči: podobo o tržni znamki in odnos z njo. 
Glede na časovno utemeljitev pa tržno znamko razlaga kot razvijajočo se danost. Temu je tako 
zato, ker tržna znamka upošteva spreminjajoče se zahteve odjemalcev in nenehno napredovanje 
konkurence (De Chernatony, 2002, str. 34). 
Simões in Dibb (2001) navajata, da je tržna znamka več kot le ime, dodano izdelku. Tržna 
znamka namreč vključuje cel spekter fizičnih in socialno – psiholoških prepričanj in znamenj.  
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Kapferer (1992, str. 11) pravi, da tržna znamka ni sam izdelek. Tržna znamka je vir izdelka, 
njegov pomen, usmeritev. Tržna znamka poglavitno določa identiteto izdelka v času in 
prostoru. Kapferer navaja, da se človek za izdelek brez poznavanja tržne znamke ni sposoben 
odločiti, saj je treba izdelkom s pridatkom blagovne znamke vdahniti vrednote, ki jih bo 
potrošnik kupil (Kapferer, 1992, str. 87). 
Vsaka tržna znamka je rezultat priznane dodane vrednosti in prepoznavnosti za posameznika 
oziroma za skupino. Uveljavljene in prepoznavne tržne znamke nas tako vodijo v svet želene 
identitete. Tržna znamka s svojimi sestavnimi deli komunicira z zunanjim svetom. To pomeni, 
da s svojim cenovnim pozicioniranjem, s svojimi prodajnimi potmi, s svojimi izdelki, s svojim 
tržnim komuniciranjem in s svojimi ambasadorji predstavlja svoje vrednote, identiteto, cilje, 
filozofijo, temperament in vizijo (Možina in drugi, 2012, str. 259). 
Tržna znamka je skladna, povezana, dolgoročno naravnana, enotno usmerjena, prepletena in 
usklajena enota vseh neotipljivih in otipljivih delov podjetja. To pomeni, da izdelki, ljudje, 
tržno komuniciranje, poslanstvo, vizija, strategija, proizvodni proces, dobavitelji in kupci 
delujejo v enotni smeri (Možina in drugi, 2012, str. 259). 
Tržna znamka je to, kar kupijo potrošniki. Kar je proizvedeno v tovarni je izdelek. Izdelek 
konkurenti lahko prekopirajo, tržna znamka pa je edinstvena. Izdelek je minljiv, hitro pride iz 
mode, uspešna tržna znamka pa je večna (Aaker, 1991, str. 2). Prizadevanja podjetja po 
prepoznavnosti, zaželjenosti in po prodaji izdelkov se artikulirajo v tržni znamki, ki izraža 
svojevrstno osebnost, podobo, pozicijo, komunikacijske poti in je usmerjena v točno določene 
ciljne skupine (Možina in drugi, str. 259). 
Tudi Kapferer (1992, str. 9) pravi, da je to, kar podjetje proizvaja, izdelek; to, kar potrošniki 
kupujemo, pa je tržna znamka. Cena izdelka izraža njegovo finančno vrednost, znamka pa 
prikazuje njegova ostala dejstva: funkcionalne vrednote, zadovoljstvo in simbolno vrednost, 
kot odraz potrošnikovega imidža. Potrošnik si s pomočjo tržne znamke pomaga segmentirati 
konkurenčne izdelke na trgu. Tržna znamka potrošniku pomaga izbrati izdelek, ki bo v največji 
meri zadovoljil njegove potrebe, njegova pričakovanja in želje (Možina in drugi, 2012, str. 260). 
Tržne znamke obenem tudi zmanjšujejo zaznavo tveganja, saj v vedno spreminjajoč se svet 
vnašajo določeno vrsto stabilnosti (Kapferer, 1992, str. 10). Izdelek ne govori sam zase, ampak 
mu pomen daje tržna znamka in zanj govori (Kapferer, 1992, str. 17).  
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Prodajalec se sreča z tržno znamko, ko ustvarja trženjsko strategijo za posamezen izdelek . Za 
razvoj izdelka pod določeno tržno znamko je potrebno uporabiti veliko dolgoročnih investicij, 
glavne izdatke pa predstavlja sam razvoj izdelka in pa oglaševanje, tržno komuniciranje, 
embaliranje in tržne poti. Najbolj močna so tista podjetja, ki imajo razvite močne tržne znamke. 
Pomembna je izgradnja tržne znamke oziroma »branding«. Gre za izgradnjo in komunikacijo 
značaja izdelka, kar mu daje prepoznavnost in ga obenem ščiti pred napadi konkurence (Možina 
in drugi, 2012, str. 261). 
2.3 VREDNOST TRŽNE ZNAMKE 
Tržne znamke se med seboj razlikujejo po stopnji vrednosti in moči, ki jo imajo na trgu. Za 
tržno znamko z veliko močjo velja, da ima visoko vrednost. Visoka vrednost tržne znamke 
podjetju zagotavlja veliko konkurenčno prednost. Stroški trženja so za uveljavljeno podjetje 
veliko nižji, saj visoka prepoznavnost tržne znamke in zvestoba kupcev pomeni nižje stroške 
trženja. Podjetja z visoko vrednostjo tržne znamke, lahko svojim izdelkom oziroma storitvam 
postavijo višjo ceno, kakor konkurenti. Obenem pa imajo tudi boljše izhodišče za pogajanje z 
distributerji in trgovci na drobno. Podjetju z visoko vrednostjo tržne znamke je lažje razširiti 
svoj spekter poslovanja, saj ima taka tržna znamka veliko verodostojnost (Kotler, 1998, str. 
446). 
Vrednost tržne znamke lahko pojmujemo kot skupek premoženja in obveznosti, ki so povezane 
s simbolom in imenom tržne znamke. Vrednost tržne znamke je sestavljena iz različnih 
dejavnikov, ki jo tvorijo. Ti dejavniki so:  
- lojalnost kupcev do določene tržne znamke, 
- zavedanje tržne znamke, 
- zaznana kakovost, 
- identiteta tržne znamke, 
- asociacije v zvezi z tržno znamko (Aaker, 1991, str. 5). 
2.4 IDENTITETA IN IMIDŽ TRŽNE ZNAMKE 
Ko je govora o tržni znamki, je v ospredju pomen zaznave njenih dodanih vrednosti, kakovosti, 
koristi, diferenciacije od konkurence, kako jo sprejemajo potrošniki itd.. Skupek vseh treh 
zaznav, ki se združijo v celoto, pri potrošniku ustvarijo pomen tržne znamke. Gre za nabor 
predstav in zaznav otipljivih in neotipljivih individualnih značilnosti tržne znamke. Te 
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značilnosti so za potrošnika pomembne zato, ker pripomorejo k dojemanju drugačnosti in 
pomena določene tržne znamke (Možina in drugi, 2012, str. 266). 
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3 PRESTIŽNO VS. PREMIJSKO 
 
Ob branju literature sem zasledila, da se pojma premijsko in prestižno pogosto med seboj 
nepravilno zamenjujeta. V izogib temu, bom na tem mestu razložila oba.  
 3.1 OPREDELITEV  PRESTIŽNEGA 
Prestižno je nekaj, kar je individualno vsakemu posamezniku. Na primer študentu se zdi 
prestižen avto Škoda, nekemu direktorju uspešnega podjetja pa se Audi zdi zgolj običajno 
prevozno sredstvo, ki služi svojemu namenu. Prestiž je torej relativen pojem, ki se lahko 
navezuje na nič ali pa na vse, odvisno od tega koga sprašujemo (Heine, 2011).  
V SSKJ (2000) pod pojmom prestiž zasledimo: ugled, veljava koga v primeri z drugimi, zlasti 
glede na bogastvo, moč, uspešnost. 
Pojem prestiža je težko definirati, ker je le ta odvisen od družbenega in posameznikovega 
konteksta. Prestižno je v različnih družbah različno in tudi posamezniki prestižno dojemajo med 
seboj različno. Prestižnemu pa je skupno to, da je kot prestižno definirano tisto, ki ni nujno 
potrebno za zadovoljitev neke potrebe oziroma za preživetje. Razlika med generičnim in 
prestižnim izdelkom je torej v načinu zadovoljevanja potrebe (Heine, 2011). Prestižno je nekaj, 
kar je brezčasno, ima zgodbo in te uvršča v določen družbeni razred.  
3.2 PRESTIŽNA TRŽNA ZNAMKA 
Prestižne in neprestižne tržne znamke se razlikujejo po tem, kakšno vrednost zaznajo potrošniki 
ob nakupu določene tržne znamke. Pomembna je zaznana unikatnost, zaznana družbena 
vrednost, zaznana razkazovalna vrednost, zaznana kakovost in zaznana hedonistična vrednost. 
Prestižna tržna znamka je prepoznana po tem, da potrošniku nudi kakovost, ima visoko ceno, 
je unikatna, estetska, je kreativna, ima tradicijo in je ekskluzivna in posebna (Vigneron in 
Johnson, 1999). 
3.2 OPREDELITEV PREMIJSKEGA 
Premijsko je tisto, kar nam omogoča najboljši izkoristek razmerja med ceno in kvaliteto. Za 
premijski izdelek ali storitev smo pripravljeni plačati več zavoljo kakovosti, ki jo bomo s tem 
pridobili. Pri prestižnih izdelkih oz. storitvah pa bomo več plačali zaradi samega imena, zgodbe, 
družbenega statusa itd.. Prestižni izdelki imajo navadno ceno postavljeno veliko više od njihove 
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dejanske funkcionalne vrednosti, za razliko od premijskih izdelkov, kjer višja cena predstavlja 
višjo kakovost in inovativnost.   
3.3 PREMIJSKA TRŽNA ZNAMKA 
Premijska tržna znamka je znamka, ki jo označujejo njena inovativnost, višja cenovna pozicija, 
dobra komunikacija s kupci in premijski nakupni proces, ki je prilagojen posamezni tržni 
znamki. Premijske tržne znamke definira premišljeno oglaševanje in cenovna politika, 
oprijemljivost nakupovalne izkušnje, diferenciacija od konkurenčnih izdelkov ter 
komunikacija. Danes se potrošniki za nakup premijskih tržnih znamk odločajo predvsem zato, 
ker želijo, da v njihovo življenje vnesejo spremembe in ne gre več za golo potrošništvo in 
materializem (Silverstein, 2008, str. 48). 
Tržna znamka je premijska takrat, ko potrošnik od nje upravičeno pričakuje, da bo z nakupom 
njenega izdelka oziroma storitve pridobil inovativen in kakovosten izdelek, ki je boljši od 
konkurenčne ponudbe. Za tak izdelek je pripravljen plačati premijsko ceno, ki je višja od cene 
konkurenčnih izdelkov v liniji.  
Premijske izdelke in znamke definira predvsem premijska cena, ki je upravičena z visokim 
kakovostnim razredom. Kakovost je najpomembnejša pri snovanju zaznane vrednosti pri 
potrošniku, zaznana vrednost pa je najpomembnejša pri razumevanju tržne znamke kot 
premijske (DallOlmo, Pina in Bravo, 2015). 
Premijska tržna znamka je opredeljena z določenimi oprijemljivimi in neoprijemljivimi atributi, 
ki ji dajejo oznako premijsko. Ti atributi so: 
- čutnost: premijska tržna znamka spodbudi naša občutja in iz nas izvabi čustva, je 
doživetje, želimo se je dotakniti, biti del nje, uživamo ko jo gledamo itd.. Kot primer 
lahko vzamemo tržno komuniciranje Steva Jobsa, ki je prve iPhone promoviral z 
geslom: »Zamislite si, kako bo izgledal iPhone v vaših dlaneh«. 
- Misterioznost: privlači nas globje in globje, saj nam vzbuja radovednost in nam razkriva 
vedno več in več. Premijska tržna znamka nas privlači do te točke, da si želimo izvedeti 
več o njeni zgodbi. Primer je tržna znamka Land Rover, saj svoje avtomobile 
pozicionira kot globalne popotnike in ne kot običajne SUV-je, namenjene prevozu 
družine in stvari iz trgovine. 
- Redkost: privlači nas zaradi svoje neobičajnosti. Je dokaj redka.  
- Samozavest: premijska tržna znamka nudi občutek vrednosti za svojo ceno. 
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- Originalnost: ostaja zvesta svoji kakovosti in svojemu načinu delovanja. Potrošnik 
točno ve, kaj lahko pričakuje. 
- Kakovost: je konsistentno kakovostna in namenja pozornost detajlom (Murphy, 2011). 
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4 GENERIČNA TRŽNA ZNAMKA 
 
4.1 OPREDELITEV GENERIČNEGA 
V SSKJ (2000) pod pojmom generičen najdemo naslednjo razlago: značilen za ves rod, vrsto. 
Druga razlaga pa je: pojem, ki označuje splošne značilnosti.  
Na spletni strani Zveze potrošnikov Slovenije so generični izdelki opredeljeni kot  izdelki »brez 
imena«. Gre za izdelke, ki niso označeni s kakšnim posebnim imenom oziroma logotipom, 
embalaža je preprosta, osnovna. Generični izdelki so tisti, katere trgovec pri določenem 
proizvajalcu naroči z namenom, da bi lahko potrošnikom v obstoječi liniji izdelkov ponudil tudi 
svoj izdelek v najosnovnejši izvedbi in s tem omogočil cenovno dostopnost določenega izdelka 
(ZPS, 2017). 
4.2 RAVNI IZDELKA 
Levitt je ravni izdelka razvrstil v štiri različne ravni, kjer generičen izdelek predstavlja 
najosnovnejšo obliko. Meje med ravnmi niso natančno določene, saj so odvisne od tega, kako 
potrošniki določen izdelek zaznavajo in so zato subjektivne (Pisnik, Iršič in Milfelner, 2014, 
str. 101). 
Slika  4.1: Ravni izdelka 
 
Vir: Levitt v Pisnik, Iršič in Milfelner (2014, str. 101). 
Generična raven izdelka je najosnovnejša raven izdelka, ki zajema osnovne sestavine oziroma 
gradnike, njihovo delovanje in posledice, ki nastanejo z delovanjem določenega izdelka. 
Generična raven združuje tiste komponente, zaradi katerih lahko izdelek na trgu obstaja in 
deluje (Pisnik in drugi, 2014, str. 101). 
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4.3 GENERIČNA TRŽNA ZNAMKA 
Generična tržna znamka je znamka, kjer na izdelku oziroma na storitvi običajno manjka ime 
tržne znamke oziroma to ni oglaševano. Pravzaprav je poimenovanje generična tržna znamka 
paradoks, saj v resnici, sodeč po definiciji tržne znamke, ne gre za pravo tržno znamko, ker ji 
manjka simbol, ime in znak ter druge značilnosti, ki so značilne za tržne znamke. Kljub temu 
jo avtorji poimenujejo generična tržna znamka. 
Izdelki generičnih tržnih znamk so navadno identificirani s svojimi karakteristikami, ne pa s 
svojim imenom. Proizvajani so s strani manj znanih tržnih znamk ali pa na enakih izdelčnih 
linijah, kakor izdelki znanih tržnih znamk. Znane tržne znamke na svojih izdelčnih linijah 
pogosto proizvajajo tudi generične izdelke, saj tako krepijo svoj tržni delež in svojo prisotnost 
na trgovskih policah. Generični izdelki so navadno cenovno dostopnejši kakor izdelki priznanih 
tržnih znamk, kakovost teh izdelkov pa posnema kakovost izdelkov priznanih tržnih znamk. 
Embalaža izdelkov generičnih tržnih znamk je običajno preprosta (Kenton, 2018).  
Izdelki generične tržne znamke, ki jih ljudje najpogosteje kupujejo so izdelki, namenjeni 
vsakdanji rabi in izdelki, pri katerih je lojalnost tržni znamki nižja ter ima sekundaren pomen. 
Na primer, ljudje so zelo pazljivi pri tem, katero Coca Colo kupijo, saj s tržno znamko 
pogojujejo okus pijače, všeč jim je sama predstavitev ter vrednote znamke Coca Cola, po drugi 
strani pa jim ni pomembno katero znamko aluminijaste folije kupijo, zato izberejo generično 
tržno znamko.  
Generične tržne znamke so pogosto prisotne v farmacevtski industriji. Zmožnost za 
proizvodnjo generičnih zdravil pa je pogojena z patentom za izdelavo določenega zdravila. 
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5 PSIHOLOŠKI DEJAVNIKI IN VEDENJE POTROŠNIKOV 
 
5.1 PROCES ZAZNAVANJA  
Zaznavanje usmerja vse naše aktivnosti. Tržniki se torej najprej soočijo z oviro zaznavanja 
posameznika. Temu je tako, ker se posamezniki odločamo, kaj bomo kupili, na podlagi našega 
osebnega zaznavanja določene tržne znamke znotraj iste kategorije izdelkov.  
Pojem zaznavanje opredeljuje osebni način izpostavljenosti, čutenja in razlage različnih 
dražljajev. Je proces pridobivanja informacij in znanj, ki posamezniku omogočajo selekcijo, 
organizacijo in interpretacijo čutnih dražljajev v pomenljivo in usklajeno sliko sveta (Možina 
in drugi, 2012, str. 69). 
Najpomembnejša procesa, ki sta odločilna pri tem, kako bo posameznik sporočilo sprejel, ga 
hranil in kako se bo nanj oprl pri svojih odločitvah, sta selektivna organizacija in interpretacija 
ter selektivno pomnenje in priklic zaznanega. Interpretiranje pomeni dajanje pomena občutkom 
(Možina in drugi, 2012, str. 69).  
Na proces zaznavanja vplivajo dražljaji, ki so fizične informacije, katere prejmemo preko naših 
čutil. Ljudje imamo na voljo pet čutil oziroma pet senzornih sistemov: vid, tip, sluh, vonj in 
okus. Skozi teh pet čutil sprejemamo dražljaje iz okolice (Možina in drugi, 2012, str. 69).  
5.2 ZAZNAVNA OKNA 
Sestavina zaznavanja je način čutenja in razlage podatkov o dražljajih – interpretiranje, kaj 
občutki pomenijo. Gre za celoto, katero sestavljajo značilnosti dražljaja, posameznik in sama 
situacija. Obenem gre za proces, ko dražljaj postavimo v kategorijo pomena. Ljudje se 
razlikujemo glede na to, katere dražljaje sprejemamo, med nami pa se razlikuje tudi 
pripisovanje pomena tem dražljajem. Obstajata dve vrsti zaznavnih oken: fiziološka in 
psihološka (Možina in drugi, 2012, str. 70).z< 
Fiziološka okna sestavlja pet čutov: vid, sluh, tip, okus ter vonj. Ti čuti zaznavajo vhodne 
podatke iz okolice in merijo intenzivnost ter obseg fizičnih dražljajev. Če stvari ne začutimo, si 
je ne moremo razlagati oziroma interpretirati njenega pomena. Če je oglasno sporočilo 
premajhno, ga v reviji ne zaznamo in tako oglaševanega izdelka ne bomo opazili, posledično 
ne bo šel v prodajo (Možina in drugi, 2012, str. 71).  
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Pomembna pa niso zgolj fiziološka okna, ampak so pomembna tudi naša čustva in naši interesi. 
Ljudje dražljajem iz okolice pripisujemo pomen na osnovi naših prepričanj. Tako smo imuni 
na dražljaje iz okolice, ki prenašajo sporočila, ki so za nas nezaželena. Ti podzavestni filtri 
dražljajev se imenujejo psihološka okna. Potrošnik taka miselna okna uporablja zato, da bi 
informacije ovrednotil, filtriral in poosebil v skladu s subjektivnimi čustvenimi standardi. 
Psihološka okna presojajo podatke na podlagi prirojenih človekovih lastnosti, kot so osebnost 
potrošnika in njegove podzavestne potrebe ter na podlagi priučenih človekovih lastnosti, kot so 
interesi, stališča, prepričanja, pretekle izkušnje, življenjski slog in samorazumevanje (Možina 
in drugi, 2012, str. 71). 
5.3 ZAVEDANJE IN SPOMIN 
Zavedanje dražljaja je naslednja sestavina procesa zaznavanja. Ko posameznik ali potrošnik 
zazna dražljaj in ga spusti skozi svoja zaznavna okna, šele takrat ga lahko sprejme in razume. 
Potrošnik gre na ta način skozi psihološki proces učenja in pomnenja in si na ta način ustvari 
miselni zapis o dražljaju oziroma o zaznavi (Možina in drugi, 2012, str. 71).  
Tržnik mora iskati zaznave, ki so dejanske in skupne čim večnemu številu potrošnikov iz 
določene ciljne skupine. Te zaznave so odlična podlaga komunikacijskim sporočilom. Na ta 
način bo oglas najverjetneje uspešen in bo služil svojemu namenu (Možina in drugi, 2012, str. 
72). 
5.4 PROCES POTROŠNIKOVEGA ODLOČANJA 
Ameriško združenje za marketing (AMA - American Marketing Association) vedenje 
potrošnikov označuje kot dinamično interakcijo med afektivnim in kognitivnim vedenjem ter 
dogodki iz okolja, s katerimi potrošniki uresničujejo različne vidike svojih življenj (American 
Marketing Association, 2015). 
Ljudje smo vsak dan soočeni s tem, da izbiramo med dvema ali več alternativami, ko se 
srečujemo z različnimi stvarmi v življenju. Potrošniku pri nakupnem vedenju predstavlja 
pomembno komponento možnost izbire in ne prisila k nakupu določenega izdelka. 
Potrošnikova izbira je danes izražena s širokim spektrom izbir med izdelki oziroma storitvami 
(Ule in Kline, 1996, str. 217). 
Nakupni proces potrošnika sestavlja pet faz odločanja. Skoznje se mora potrošnik premakniti, 
da se lahko odloči za nakup določenega izdelka. Nakupni proces se začne že pred dejanskim 
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nakupom in traja dolgo po nakupu. Posameznik se po teh petih stopnjah navadno premika 
takrat, kadar kupuje izdelek, ki zahteva močno vpletenost v nakupni proces. Kadar pa potrošnik 
kupuje izdelke vsakdanje rabe, kjer  v nakupni proces ni močno vpleten, pet faz ni jasno 
izraženih oziroma jih potrošnik lahko preskakuje ali pa menja vrstni red faz. Takrat meje med 
njimi niso jasno izražene (Sipilä, Sundqvist in Tarkiainen, 2017).  
Prva faza se začne s tem, da potrošnik zaradi določene nezadovoljene potrebe začuti 
neravnovesje oziroma nelagodje. Pojavi se razlika med dejanskim in željenim stanjem v očeh 
potrošnika. Na ta način potrošnik prepozna potrebo. Druga faza sestoji iz iskanja informacij, 
katere išče potrošnik, da bi mu olajšale nakupno odločitev. Tretja faza je sestavljena iz 
ocenjevanja alternativ. Četrta fazo predstavlja nakupna odločitev in nakup, zadnjo peto fazo pa 
sestavlja ponakupno vedenje, katerega sestavlja bodisi zadovoljstvo, bodisi nezadovoljstvo s 
kupljenim izdelkom. Ta faza vpliva na nadaljnje nakupe. Pomembna pa je tudi vloga prodajalca 







Čustva so duševni procesi in stanja, ki izražajo človekov vrednostni odnos do zunanjega sveta 
ali do samega sebe (Lamovec v Kompare in drugi, 1991). Ljudje osebe, dogodke in situacije 
spoznamo nevtralne, obenem pa jih s čustvi vrednotimo in s tem določamo njihovo vrednost za 
nas kot posameznika. Čustva so evalvacije o tem, kaj je zaželeno in kaj ni, so specifičen način 
spoznavanja sveta (Šadl v Kompare in drugi, 1999). 
V mednarodni znanstveni literaturi se kot sinonim besedi čustvo pojavlja izraz emocija. V 
latinščini emocija pomeni: gibati se navzven; torej v ospredje postavlja usmerjenost čustev k 
zunanjim objektom in njihovo tesno povezanost z zunanjim svetom. Čustva so intencionalni 
pojavi, saj ima vsako izzvano čustvo pri posamezniku določen objekt, ki ga povzroči oziroma 
h kateremu teži. Čustva ljudje doživljamo zgolj ob objektih (osebah, situacijah, dogodkih), ki 
jih ocenjujemo kot pomembne za nas (Kompare in drugi, 2001, str. 169). 
Dolgo je veljalo, da so človeške odločitve racionalna dejanja. Človek naj bi pretehtal vse 
možnosti, naposled pa se odločil za najbolj racionalno. Danes vemo, da temu ni tako in da je 
veliko posameznikovih odločitev obarvano čustveno oziroma imajo čustveno ozadje.  
Za posameznikovo delovanje je potreben motiv, velikokrat pa motiv predstavljajo tudi čustva, 
ki delujejo kot motivacijski dejavnik. 
6.1 NASTANEK ČUSTEV 
O nastanku čustev obstaja več teorij, pri čemer pa vse priznavajo povezavo med fiziološkim 
vzburjenjem in doživljanjem čustev. V preteklosti je bilo splošno prepričanje, da sta fiziološko 
vzburjenje in telesne spremembe le spremljevalca čustev (Kompare in drugi, 2001, str. 179). 
Konec 19. stoletja pa so ta prepričanja zamenjale fiziološke teorije čustev, ki so izhajale iz tega, 
da se najprej pojavijo spremembe v telesu, ki v nas izzovejo čustven odziv npr. tresejo se mi 
roke, kar pomeni, da me je strah. Te teorije so temeljile na tem, da je čustvo posledica sprememb 
v telesu - James-Langejeva teorija čustev (Kompare in drugi, 2001, str. 179). 
Na drugi strani pa so kritiki fiziološke teorije čustev zagovarjali, da specifični fiziološki odzivi 
ne izzovejo točno določenih čustev. Morda sploh nobenih čustev. Verjeli so, da čustva ne 
morejo nastati zaradi sprememb v telesu temveč ta dva procesa potekata istočasno. To pomeni, 
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da dražljaj povzroči čustven in fiziološki odziv hkrati - Cannon-Bardova teorija (Kompare in 
drugi, 2001, str. 180). 
Večina današnjih psihologov pa v svojem prepričanju ni tako radikalnih, kot sta bili ti dve 






Mišljenje je proces odkrivanja novih odnosov med informacijami. Gre za proces reševanja  
problemov. Mišljenje uporabimo takrat, ko naletimo na okoliščine, katere skušamo razumeti na 
drugačen, nov način. Za novo razumevanje je potrebno preoblikovanje odnosov med 
informacijami (Kompare in drugi, 2011, str. 100). 
7.1 RACIONALNOST 
V slovarju Slovenskega knjižnega jezika (2000) pod pojmom racionalno najdemo naslednjo 
razlago: 1. temelji na razumu, razumski in 2. zaradi skladnosti z razumom omogoča 
najugodnejše ali še sprejemljivo razmerje med delom, porabo in učinkom, koristjo. Drugi opis 
pojma je namenjen bolj odločanju povezanim z ekonomskimi koristmi za posameznika.  
Večino ljudi je mnenja, da je racionalno odločanje zavestno dejanje. Ko pridemo do nekega 
problema, zavestno pomislimo, kaj bomo storili in tako pridemo do rešitve. Vendar pri 
racionalnem odločanju ne gre vedno za zavestno dejanje. Na primer: Ko poskušamo rešiti neko 
težko matematično formulo, je ne moremo; potem pa, ko gremo delat druge stvari, se nam 
odgovor nenadoma pojavi v mislih. Pri racionalnem mišljenju gre tako za zavedno in nezavedno 
mišljenje človeka (Thomas, 2016).  
Obstajata dva pomena izraza »racionalnost«, prvi koncept racionalnosti se navadno pojavlja v 
znanosti, drugi pa v psihologiji. V znanosti se racionalnost izraža v procesih, ki spodbujajo k 
objektivnosti pridobivanja znanja, v psihologiji pa gre za samoupravljanje posameznika (David, 
Lynn in Ellis, 2009). 
Racionalnost se pogosto deli na epistemsko in na instrumentalno racionalnost. Epistemska 
racionalnost je tista, kjer posameznik tvori določena prepričanja na podlagi ustreznih dokazov 
in razlogov. Instrumentalna racionalnost pa je tista, o kateri govorimi kadar posameznik išče 




7.2 RACIONALNO MIŠLJENJE 
Racionalno mišljenje je definirano kot zmožnost dajanja smisla stvarem in uporaba logičnega 
sklepanja ter zmožnost vzpostavitve in preverbe dejstev. Velikokrat je povezano z zavednim 
mišljenjem (David in drugi, 2009). 
Racionalno mišljenje sestavlja sedem osnovnih načel: 
- jasnost in razločnost, 




- upravičenost posplošitve, 





Oglaševanje je manjši, a najvidnejši del marketinga. »Marketing je družbeni in upravljavski 
proces, s pomočjo katerega posamezniki in skupine dosegajo, kar potrebujejo in želijo, z 
ustvarjanjem in menjavo izdelkov in vrednosti z drugimi«, tako marketing definira Kotler 
(Kotler, 1998, str. 6). Iz definicije je razvidno, da marketing ne predstavlja zgolj ekonomske 
menjave, storitev, izdelkov, denarja. Marketing predstavlja tudi menjavo drugih virov, kot so 
naš čas, čustva in energija (Jančič, 1990, str. 38). 
Oglaševanje je sestavina marketinškega spleta, katere namen je obveščanje javnosti oziroma 
ciljne skupine. Oglaševalci želijo skozi komunicirano sporočilo prenesti ključno sporočilo o 
svoji tržni znamki. Snovalci oglasov se zavedajo, da mora biti komunicirano sporočilo 
oblikovano tako, da ga bo razumela širša množica ljudi, saj smo si ljudje med seboj različni in 
različno dovzetni za oglaševalska sporočila ter same oglase. 
Oglaševanje lahko definiramo kot načrtovano, naročeno in podpisano kreativno (množično) 
komunikacijo, katere namen je spodbujanje procesov menjave med ponudniki in porabniki, s 
podajanjem izpolnjivih obljub (Jančič in Žabkar, 2013, str. 27). 
»Oglaševanje je plačana, skozi medij posredovana oblika komunikacije prepoznavnega izvora, 
oblikovana, da prepriča prejemnika, da nekaj stori, bodisi takoj, bodisi v prihodnosti« (Jančič, 
2013). 
Pri doseganju potencialnih potrošnikov preko oglasnih sporočil imamo na voljo dve osnovni 
strategiji. Prva strategija vključuje uporabo čustveno obarvanih sporočil, ki pri potrošniku želijo 
spodbuditi čustven odziv. Druga strategija pa vključuje uporabo bolj informativno orientiranih 




9 ČUSTVENI APELI V OGLAŠEVANJU 
 
Čustveni apeli v oglaševanju so osnovani na izkustveni strani potrošnikove izkušnje in stremijo 
k izzivanju čustvenega odziva potrošnika. Čustveni apeli želijo povzdigniti pozitivne in 
negativne emocije, ki potrošniku služijo kot vir motivacije za nakup določenega izdelka 
oziroma storitve. Čustveni apeli vključujejo na eni strani občutke, kot je ljubezen, sreča, užitek, 
humor, ponos itd., na drugi strani pa vključujejo občutke kot je strah, jeza, sram in krivda 
(Alberts – Miller, 1999). 
Oglaševalci pogosteje uporabljajo pozitivne čustvene apele, negativni pa so uporabljeni 
predvsem na področju zdravstvenih organizacij, zavarovalništva in na področju programov za 
odvajanje od prepovedanih substanc (Moore in Harris, 1996). 
9.1 POZITIVNI ČUSTVENI APELI 
Pozitivni čustveni apeli so predstavljeni in uporabljani kot koristne, zaželene in uporabne 
posledice uporabe in nakupa določenega oglaševanega izdelka oziroma storitve (Wheatley in 
Oshikawa, 1970).  
K pozitivnim čustvenim apelom spadata apel užitka in apel humorja.  
9.1.1 APEL UŽITKA 
Apel užitka spada med pomembne motivatorje potrošnikovega vedenja. Potrošnik želi 
zadovoljiti določeno potrebo in takrat se pojavi motivacija. Motiv nato pripelje do akcije, da 
potrošnik kupi določen izdelek oziroma storitev – premakne se na dejanje. Potrošniki po teoriji 
motivacije vedno stremimo k stanju ravnovesja in zato želimo zadovoljiti svoje potrebe. Pri tem 
tržno komuniciranje igra veliko vlogo, saj mora potrošniku predstaviti svoj izdelek kot izdelek, 
ki bo uspešno zadovoljil njegovo potrebo (Goosens, 2000). 
Užitek je pomemben dejavnik pri zadovoljevanju potreb. Užitek je subjektiven in pozitiven 
občutek, katerega spremljajo zadovoljujoča razpoloženja. Pri potrošnji z namenom užitka 
oziroma pri hedonistični potrošnji velik vpliv igrajo domišljija, želje in emocije posameznika. 
Potrebe po užitku, ki se pri posamezniku izražajo največkrat, so običajno povezane s kulturno 
priučenimi stereotipi oziroma s sinonimi uživaškega življenja (Goosens, 2000). 
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9.1.2 HUMORNI APEL 
Za humor obstaja več različnih definicij. Teoretiki so mnenja, da nobena od njih ni dovolj 
povedna in specifična. Pa vendar je najbolj razširjena sledeča zdravorazumska variacija 
definicije humorja, katero zasledimo tudi v SSKJ (2000): sposobnost za duhovito, šaljivo 
prikazovanje česa. Ta definicija pa ni dovolj povedna, saj ne pove dovolj o sami naravi humorja. 
Freud na primer humor definira kot sredstvo za doseganje ugodja posameznika, kljub 
neprijetnim afektom, ki ga kalijo (Freud, 2003, str. 240).  
Oglasna sporočila, ki vsebujejo apele humorja, so navadno uspešnejša od tistih, ki takšnih 
apelov ne vsebujejo. Vključevanje humorističnih vložkov v oglas pa s seboj prinaša tveganje, 
da potencialni potrošniki sporočila ne bodo pravilno interpretirali in da zanje ne bo 
humoristično. To predstavlja velik neuspeh dotičnega oglasnega sporočila (Strenthal in Craig, 
1973).  
V primeru, da potrošnik pravilno razume oglas s humorističnim vložkom, pa humor doprinese 
pozitivno ojačenje in spremembo vedenja pri njem. Humor predstavlja obliko univerzalnega 
jezika namenjenega nagovoru občinstva in obenem preprečuje upor učinkom prepričevanja 
določenega oglasnega sporočila. Pomembno je tudi razumevanje konteksta oglasnega 
sporočila, saj le-ta poveča učinek sporočila (Strenthal in Craig, 1973). 
Humor v oglasu vzbudi pozornost pri občinstvu in poveča stopnjo pomnenja določenega oglasa 
oziroma njegovega sporočila, ojača kredibilnost vira ter zmanjša stopnjo odpora do 
prepričevanja (Kellaris in Cline, 2007).  
Teoretiki, ki nasprotujejo uporabi humorja v oglaševalskih sporočilih pa navajajo, da humor ni 
univerzalen, temveč je vezan na čas in prostor. Posledično ne moremo nagovarjati vseh 
občinstev z enakim humorjem v oglasnem sporočilu. Humor zelo hitro zastara in postane 
obrabljen, posledično ne ojača pozitivnih asociacij pri potrošniku in ga ne vodi v nakupno 
odločitev (Strenthal in Craig, 1973). 
9.2 NEGATIVNI ČUSTVENI APELI 
Negativni čustveni apeli so pomembna prepričevalna sredstva v oglaševanju (Huhmann in 
Brotherton, 1997).  
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Negativne čustvene apele lahko definiramo kot občutenja, ki nas opozarjajo na neprijetne, 
nadležne in odvračajoče situacije, katere občutimo kot posledico odvračanja oglaševane 
ponudbe ali odklonitve nakupa oglaševane storitve ali izdelka (Wheatley in Oshikawa, 1970).  
Negativni čustveni apeli v oglasih niso razširjeno uporabljani, čeprav so lahko zelo 
prepričevalni in potrošnika usmerjajo k želenemu vedenju. Določeni oglaševalci jih radi 
uporabljajo zaradi njihove moči, drugi pa se jih izogibajo, saj lahko pri občinstvu izzovejo 
nelagodje in prekomerno čustveno obremenjenost, ki se izrazi kot šok ali anksioznost. Nekatere 
raziskave celo kažejo na to, da lahko uporaba negativnih čustvenih apelov v oglasu 
posameznika privede tako daleč, da se določenim oglasom izogiba, kar posledično pomeni 
omejevanje prepričevalnega vpliva apela (Moore in Harris, 1996).  
Če negativen čustven apel v oglasu na občinstvu povzroči dovoljšno mero čustvenega 
neravnovesja oziroma čustvene napetosti, bo občinstvo želelo to napetost odpraviti. Odpravo 
neprijetne čustvene napetosti mu omogoča vedenje v skladu s priporočilom oglasa. Seveda je 
vse odvisno od konteksta, saj, če je psihološko zagotovilo v obliki priporočenega vedenja s 
strani občinstva oziroma potrošnika sprejeto, lahko to rezultira v vedenje, ki je v skladu s 
priporočenim in posledično k zmanjšanju čustvene napetosti (Wheatley in Oshikawa, 1970).  
Negativne čustvene apele predstavljata: apel strahu in apel krivde.  
9.2.1 APEL STRAHU 
V oglaševanju apel strahu napeljuje na to, da bo družba posameznika, ki ne verjame oglasnemu 
sporočilu in ne kupi izdelka oziroma storitve, negativno ovrednotila. Apel strahu tako deluje 
kot sredstvo za dosego željenega vedenja potrošnika, s strani oglaševalca. Z nakupom izdelka 
oziroma storitve ima potrošnik občutek, da je prevzel nadzor nad situacijo in da se je znebil 
negativnih občutenj ter preprečil neželen izid (Huhmann in Brotherton, 1997). 
Sporočilo poziva na neželene posledice, ki bi sledile, če prejemnik sporočila ne bi pristal na 
vedenje, ki je prikazano kot pravilno. Da bi bil apel strahu uspešen, morata biti izpolnjena dva 
nujna pogoja: 
Sporočilo mora pri prejemniku izzvati zadostno čustveno napetost. Posledično je sprožena jasna 
želja oziroma potreba po zmanjšanju te napetosti. 
Sprejem takega vedenja, ki ga priporoča komunikator, mora dejansko reducirati nastalo 
čustveno napetost (Ule in Kline, 1996, str. 110). 
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9.2.2 APEL KRIVDE 
Apel krivde je najpogosteje uporabljen v oglasih, ki opozarjajo na zdravje ljudi in na oglasih, 
ki so povezani z dobrodelnostjo. Je eden najpogosteje uporabljenih apelov, povezan pa je z 
negativnim občutkom krivde, obžalovanja in sramu. Do krivde lahko pride tudi takrat, kadar 
posameznik ne opravi svojih dolžnosti (Huhmann in Brotherton, 1997). 
Apel krivde igra veliko vlogo pri oblikovanju vedenja potrošnika, saj je krivda motivator, ki ga 
usmerja k vedenju, ki je želeno s strani oglaševalca, ki je apel krivde uporabil. Ko se prejemniki 
oglasnega sporočila počutijo krive zaradi stvari ki so jo ali pa jo bodo storili, se skušajo 
odkupiti. Če snovalci oglasnega sporočila v njem nakažejo, da se z določenim vedenjem 
posameznik za svoja dejanja lahko odkupi, npr. z uporabo in nakupom določenega izdelka 
oziroma storitve, obstaja velika verjetnost, da prejemniki sporočila posvojijo to vedenje z 
namenom zmanjšanja občutka krivde, ki je bila vzbujena preko apela, uporabljenega v 




10 RACIONALNI APELI V OGLAŠEVANJU 
 
Racionalno oglaševanje je vrsta oglaševanja, ki temelji na modelu procesiranja vseh danih 
informacij in sprejemanja odločitev na podlagi ovrednotenja vseh parametrov. Potrošnik naj bi 
sprejel razumsko, logično in racionalno odločitev. Potrošnik naj bi si na podlagi oglaševalskega 
sporočila ustvaril svoje mnenje o izdelku oz. storitvi in o tržni znamki. Zanašal naj bi se na 
prepričevalno moč sporočila, ki je osnovana na razumskih argumentih in na svoj razum (Alberts 
– Miller, 1999). 
Z uporabo racionalnega apela v oglaševanju, komunikator prejemnike sporočila odkrito 
nagovarja k nekemu dejanju oziroma k nekemu vedenju. Za zagovor tega dejanja uporablja 
racionalne oziroma logične apele.  
Logični apeli so uporabljeni v tisti vrsti sporočil, kjer argumenti predstavljajo pomembnejši del 
sporočila. Ti argumenti prejemnikom sporočila omogočajo racionalno presojo in posledično se 
lahko odločijo z razlogom. Obstajajo štiri vrste razsojanja: 
- razsoja po vzroku in učinku, 
- razsoja s posploševanjem, 
- razsoja po analogiji, 
- razsoja z učinki znakov (asociacije, semantične povezave) (Ule in Kline, 1996, str. 108). 
Oglaševalec, ki želi svoj izdelek oziroma storitev predstavljati z argumentom s pomočjo 
vzrokov, mora vedeti, ali uporabljeni vzrok resnično ustvari željeni učinek, da ne obstajajo 
drugačni vzroki, kateri prispevajo k nastanku učinka. Paziti mora, da podani vzrok ni stranski 
izdelek drugega, bolj pomembnega vzroka in da v času trajanja komunikacije lahko dejansko 
operira s podanim vzrokom (Ule in Kline, 1996, str. 108).  
Pri argumentiranju s pomočjo posploševanja se komunikator opira na vzorec predmetov 
določene vrste in preko njih sklepa o lastnostih vseh članov določnega razreda. Potrebno je 
paziti, da so člani določenega razreda, ki so izbrani v vzorec reprezentativni, da je bilo izbranih 
dovolj primerov, da so podatki o njih aktualni in da negativni primeri niso kritični (Ule in Kline, 
1996, str. 109).  
V argumentiranju s pomočjo analogije se zanašamo na nekatere podobnosti, ki so skupne dvema 
predmetoma ali dogodkoma. Potrebno je paziti, da sta primerjana predmeta oziroma dogodka 
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resnično enaka v vseh relevantnih vidikih in da so vse morebitne izjeme upoštevane (Ule in 
Kline, 1996, str. 109).   
V argumentiranju s pomočjo znakov se opiramo na asociacije in semantične povezave med 
znaki in med stvarnostjo. Pozorni moramo biti na to, da je odnos med znakom in med 
označenim zanesljiv in da noben drug zunanji dejavnik ne vpliva na normalno uporabo znaka, 
da imamo na razpolago dovolj znakov, ki zagotavljajo zaključke ter da ne uporabimo več med 
seboj protislovnih znakov (Ule in Kline, 1996, str. 109).   
Po Toulminu, ki je analiziral prepričevalne argumente, mora komunikator jasno izreči svojo 
trditev, podati relevantne informacije in podatke ter podati jasna jamstva, ki potrjujejo, da 
podatki resnično podpirajo njegovo trditev (Toulmin, 2003). Če to še ni dovolj, mora 
komunikator dodatno še podpreti oziroma razložiti jamstva in njihovo zvezo s trditvijo in z 
informacijami. Na koncu pa mora komunikator, če želi biti uspešen, poznati tudi kvalifikatorje, 
ki opisujejo stopnjo gotovosti, s katero lahko postavlja svojo trditev in  poznati mora tudi 
morebitne pogoje, ki nasprotujejo njegovi trditvi ter morajo biti odsotni v času trajanja 




11 KONCEPTUALNI OKVIR 
 
V diplomskem delu me je zanimala povezava med tem, kako apeli v oglaševanju, v povezavi z 
generičnimi in premijskimi tržnimi znamkami, vplivajo na odločanje in na izbor izdelka s strani 
potrošnika. Zanimalo me je tudi, kako apeli v oglaševanju vplivajo na moške in ženske. 
Slika 11.1: Konceptualni okvir 1 
 




12 RAZISKOVALNO VPRAŠANJE IN HIPOTEZE 
 
Avtorja Armstrong in Lantos menita, da so čustveni apeli oglaševanja primernejši za izdelke in 
tržne znamke, ki so namenjene hedonizmu. Racionalni apeli oglaševanja pa so primernejši za 
utilitarne izdelke oziroma tržne znamke (Armstrong, 2010 in Lantos, 2015). Po drugi strani pa 
nekateri avtorji menijo, da čustven apel oglaševanja deluje bolje pri tržnih znamkah, katerih 
izdelki se ne razlikujejo od izdelkov konkurence. To pomeni, da so čustveni apeli oglaševanja 
primernejši za znamke, ki imajo majhno diferenciacijo od konkurenčnih znamk. Racionalni 
apeli pa naj bi bili primernejši za tržne znamke, ki imajo izdelke močno diferencirane od 
konkurenčnih (Belch in Belch, 2004; Blakeman, 2015). 
Zanimal me je vpliv racionalnega in čustvenega apela oglaševanja na potrošnika, zato sem 
oblikovala vodilno raziskovalno vprašanje diplomske naloge, ki se glasi: »Kako racionalni in 
čustveni apel oglaševanja vplivata na potrošnika«? 
Iz raziskovalnega vprašanja izhajajo štiri hipoteze: 
H1 a: Na kupce generičnih izdelkov močneje vpliva racionalen apel v oglasu.  
H1 b: Na kupce premijskih izdelkov močneje vpliva čustven apel v oglasu. 
H2 a: Racionalen apel v oglaševanju ima močnejši vpliv na moške, kot na ženske. 
H2 b: Čustven apel v oglaševanju ima močnejši vpliv na ženske, kot na moške. 
Z anketnim vprašalnikom sem želela pridobiti vpogled v stališča in v nakupne odločitve 
posameznikov in skozi ta proces analizirati vpliv racionalnih ter čustvenih oglasov na sprejem 







Empirični del diplomskega dela temelji na kvantitativni metodi raziskovanja in sicer na 
anketnem vprašalniku. Z uporabo anketnega vprašalnika sem dobila vpogled v stališča do 
nakupne odločitve posameznikov, ko gre za nakupe premijskih in generičnih izdelkov. 
Zanimala me je predvsem vloga čustvenih in racionalnih oglasov na sprejem odločitve in ali je 
racionalen oglaševalski apel bolj primeren za oglaševanje generičnih tržnih znamk ter čustven 
za oglaševanje premijskih tržnih znamk. 
Anketni vprašalnik sem oblikovala v portalu 1ka, v spletnem orodju namenjenim raziskovanju 
(www.1ka.si). Vprašalnik je bil dostopen za reševanje v obdobju od 12.5.2019 do 24.5. 2019. 
Ljudi sem k reševanju povabila preko portala Facebook, preko portala Instagram in preko 
zasebnih sporočil ter elektronske pošte. Anketni vprašalnik je sestavljalo 16 vprašanj. Za 
preverjanje nakupnih navad sodelujočih sem uporabila petstopenjsko mersko lestvico in zaprta 
vprašanja. Uporabila sem tudi življenjsko stilna vprašanja, ki so mi pomagala pri zbiranju vtisov 
o sodelujočih v anketnem vprašalniku in njihovega  življenjskega sloga. Na ta način sem dobila 
psihografski vzorec sodelujočih. 
V diplomski nalogi sem se za raziskovanje poslužila redukcionističnega pristopa, uporabila sem 
deduktivno logiko sklepanja. V prvem delu naloge sem se držala objektivnosti, v empiričnem 
delu pa sem uporabila tudi subjektiven pristop, saj sem na podlagi pridobljenih rezultatov 
ankete in eksperimenta sklepala o zaključkih. Pri raziskovanju sem ostajala na pozitivistični 
strani, saj sem se poslužila kvantitativne metode raziskovanja.  
V okviru vprašalnika sem se poslužila tudi eksperimenta, saj sem uporabila štiri zrežirane 
oglase, dva namenjena racionalnemu oglaševalskemu apelu in dva čustvenemu oglaševalskemu 
apelu. Dva oglasa sta oglaševala izdelka premijske tržne znamke in dva generične tržne 
znamke. Sodelujoče v eksperimentu sem spraševala za nakup katerega izdelka bi se odločili na 
podlagi danih oglasov. Na ta način sem pridobila vpogled v vpliv racionalnih in čustvenih 
oglaševalskih sporočil na posameznika.  
13.1 OPIS VZORCA 
Čeprav je anketo začelo reševati 367 posameznikov, je vzorec zajemal 100 posameznikov, saj 
vsi niso popolno izpolnili ankete in sem jih posledično morala izločiti iz vzorca namenjenega 
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analizi. Uporabila sem neverjetnostni vzorec, ki je bil subjektiven, saj sem anketo posredovala 
takim ljudem, za katere sem menila, da mi bodo odgovorili in bom z njimi pridobila koristne 
informacije. V anketi je sodelovalo 75 žensk in 25 moških. Največ jih je spadalo v starostno 





Pred pričetkom interpretacije rezultatov sem se poslužila testa notranje konsistentnosti sklopov 
trditev, z enako mersko lestvico. Za ta pristop sem se odločila, ker sem v anketnem vprašalniku v 
največji meri uporabljala Likertovo mersko lestvico. Koeficient Cronbach alfa je velikokrat 
poimenovan tudi kot indeks zanesljivosti. Vrednosti Cronbach alfe se gibljejo na intervalu od 
0 do 1, generalno pa višje vrednosti pomenijo boljšo zanesljivost konstrukta. Vrednosti alfe, ki 
so označene kot sprejemljive se gibljejo med 0,60 do 0,95. Pomembnejši dejavniki, ki vplivajo 
na vrednosti alfe so: število trditev celotnega sklopa, medsebojna povezanost vključenih trditev, 
dimenzionalnost, manjkajoče vrednosti v podatkih in porazdelitev podatkov. 
Izračun Cronbach alfe za lestvico razlogov za nakup generičnih izdelkov je znašal 0,717. 
Izračun za lestvico razlogov za nakup premijskih izdelkov je znašal 0,751. Izračun Cronbach 
alfe za lestvico čustvenih apelov v oglasu je znašal 0,66 in za lestvico racionalnih apelov v 
oglasu prav tako 0,66. Vse izračunane alfe spadajo v sprejemljivo območje vrednosti. 
V diplomski nalogi me je zanimalo, ali na kupce generičnih izdelkov močneje vplivajo 
racionalni apeli v oglasu in na kupce premijskih izdelkov močneje vplivajo čustveni apeli v 
oglasu. Zanimala me je tudi vpliv čustvenega in racionalnega apela na moške in ženske.  
14.1 VPLIV ČUSTVENEGA IN RACIONALNEGA APELA NA KUPCE GENERIČNIH IN 
PREMIJSKIH IZDELKOV 
Da bi analizirala, kako racionalni in čustveni apeli oglaševanja vplivajo na kupce izdelkov 
generičnih tržnih znamk in izdelkov premijskih tržnih znamk, sem najprej iz podatkov 
posameznike razdelila v tri vrste. Prvi so bili tisti, ki so se opredelili kot kupci izdelkov 
generičnih tržnih znamk in hkrati ne kot kupci izdelkov premijskih tržnih znamk. Tako sem 
dobila skupino posameznikov,  ki zagotovo pretežno kupuje izdelke generičnih tržnih znamk. 
Enak proces sem ponovila tudi za kupce izdelkov premijskih tržnih znamk, ki ne kupujejo 
izdelkov generičnih tržnih znamk. Na ta način sem pridobila drugo skupino ljudi, ki kupuje 
pretežno izdelke premijskih tržnih znamk. Tretja skupina, pa so bili posamezniki, ki so ostali. 
Te sem uvrstila v mešano skupino, ki kupuje tako izdelke generičnih, kot tudi premijskih tržnih 
znamk. 
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Na teh skupinah sem primerjala rezultate vpliva oglasov, ki so bili razdeljeni na dve vrsti 
oglaševalskih apelov – čustvenega in racionalnega. Za analizo posamezne vrste apela 
oglaševanja sem v vprašalniku podatke zbirala na štirih ločenih trditvah. Te sem kasneje 
združila v bodisi čustveni apel oglaševanja, bodisi racionalni apel oglaševanja. Posamezniki so 
se opredeljevali na petstopenjski Likertovi lestvici, kjer 1 pomeni sploh ne drži, 5 pa popolnoma 
drži. Zaradi boljše razporeditve sem na novo oblikovala lestvico, ki je imela tri stopnje. 
Da bi ugotovila, ali se statistično pomembno razlikujejo vplivi čustvenih in racionalnih apelov 
v oglaševanju pri različnih vrstah potrošnikov, sem na izbranih podatkih zgoraj omenjenih 
skupin izvedla preizkus Hi kvadrat, v katerem sem primerjala vrste potrošnikov glede na apel 
oglaševanja. Najprej sem Hi kvadrat preizkus izvedla za čustvene apele oglaševanja. Tabela s 
frekvencami je prikazana v nadaljevanju. 




Total Me ne pritegne Niti niti Me pritegne 
Vrsta potrošnika Generični 7 11 8 26 
Mešani 11 38 10 59 
Premijski 2 9 4 15 
Total 20 58 22 100 
Z uporabo Hi kvadrata sem ugotovila, da se vpliv čustvenega apela v oglaševanju pri različnih 
vrstah potrošnikov ne razlikuje. Vrednost Hi-kvadrat preizkusa hipoteze neodvisnosti ni 
statistično pomembna (χ2 = 4,284, α = 0,369). To pomeni, da ničelno hipotezo obdržim, razlik 
pri vzorcu pa ne moremo posplošiti na osnovno množico. Tabela z vrednostmi preizkusa je 
prikazana v nadaljevanju.  
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Tabela 14.2: Preizkus Hi kvadrat za čustveni apel oglaševanja glede na vrsto potrošnika 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic Significance 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 4,284a 4 ,369 
Likelihood Ratio 4,318 4 ,365 
Linear-by-Linear Association ,088 1 ,766 
N of Valid Cases 100   
a. 2 cells (22,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,00. 
Postopek sem ponovila še za racionalne apele v oglaševanju, kjer sem prav tako izvedla 
preizkus Hi kvadrat. Tabela s frekvencami je prikazana v nadaljevanju.  




Total Me ne pritegne Niti niti Me pritegne 
Vrsta potrošnika Generični 0 15 11 26 
Mešani 6 31 22 59 
Premijski 3 6 6 15 
Total 9 52 39 100 
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Z uporabo Hi kvadrata sem ugotovila, da se tudi vpliv racionalnega apelov v oglaševanju pri 
različnih vrstah potrošnikov ne razlikuje. Vrednost Hi-kvadrat preizkusa hipoteze neodvisnosti 
ni statistično pomembna (χ2 = 5,148, α = 0,272).  To pomeni, da ničelno hipotezo zopet 
obdržim, razlik pri vzorcu pa ne morem posplošiti na osnovno množico. Tabela z vrednostmi 
preizkusa je prikazana v nadaljevanju.  
Tabela 14.4: Preizkus Hi kvadrat za racionalni apel oglaševanja glede na vrsto potrošnika 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic Significance 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 5,148a 4 ,272 
Likelihood Ratio 6,988 4 ,137 
Linear-by-Linear Association 1,409 1 ,235 
N of Valid Cases 100   
a. 2 cells (22,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,35. 
V sklopu preverjanja vpliva čustvenega in racionalnega apela na oglaševanje premijskih in 
generičnih tržnih znamk sem izvedla tudi eksperiment, pri katerem sem preverjala vpliv teh 
dveh apelov v oglasu izdelka premijske in generične tržne znamke. Za namen raziskave sem 
ustvarila po dva fiktivna oglasa za vsako od vrst tržnih znamk, kjer sem v enem oglasu uporabila 
čustveni apel oglaševanja, pri drugem pa racionalni apel oglaševanja. Moja predpostavka je 
bila, da ima v oglasih generičnih tržnih znamk na kupce izdelkov generičnih tržnih znamk večji 
vpliv racionalni apel oglaševanja, v oglasih premijskih tržnih znamk pa ima na kupce izdelkov 
premijskih tržnih znamk večji vpliv čustveni apel oglaševanja. V prvem delu sem primerjala 
čustveni in racionalni apel oglaševanja izdelka generične tržne znamke pri kupcih izdelkov 
generične tržne znamke. 
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Slika 14.1: Primer oglasov izdelka generične tržne znamke 
 
Analiza podatkov je razkrila, da 67,9 % kupcev izdelkov generične tržne znamke bolj prepriča 
oglas v katerem je izdelek generične tržne znamke oglaševan z racionalnim apelom 
oglaševanja.  
Tabela 14.5: Tabela frekvenc za čustveni in racionalni apel oglaševanja izdelka generične 
tržne znamke 
Kateri izmed spodnjih oglasov vas bolj prepriča? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Čustveni 9 32,1 32,1 32,1 
Racionalni 19 67,9 67,9 100,0 
Total 28 100,0 100,0  
V drugem delu sem primerjala čustveni in racionalni apel oglaševanja izdelka premijske tržne 
znamke pri kupcih izdelkov premijske tržne znamke. 
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Slika 14.2: Primer oglasov izdelka premijske tržne znamke 
 
V primeru oglasa izdelka premijske tržne znamke pa se je 58,8 % kupcev izdelkov premijskih 
tržnih znamk odločilo, da jih bolj prepriča čustveni apel oglaševanja. 
Tabela 14.6: Tabela frekvenc za čustveni in racionalni apel oglaševanja izdelka premijske 
tržne znamke 
Kateri izmed spodnjih oglasov vas bolj prepriča? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Racionalni 7 41,2 41,2 41,2 
Čustveni 10 58,8 58,8 100,0 
Total 17 100,0 100,0  
14.2 VPLIV ČUSTVENEGA IN RACIONALNEGA APELA V OGLAŠEVANJU GLEDE 
NA SPOL POTROŠNIKA 
Da bi ugotovila, ali se statistično pomembno razlikujejo vplivi čustvenih in racionalnih apelov 
v oglaševanju pri moških in pri ženskah, sem izvedla preizkus Hi kvadrat, v katerem sem 
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primerjala moške in ženske glede na apel oglaševanja. Najprej sem preizkus izvedla za čustvene 
apele oglaševanja. Tabela s frekvencami je prikazana v nadaljevanju. 




Total Me ne pritegne Niti niti Me pritegne 
Spol: Moški 8 13 4 25 
Ženski 12 45 18 75 
Total 20 58 22 100 
Z uporabo preizkusa Hi kvadrat sem ugotovila, da se vpliv čustvenega apela v oglaševanju pri 
moških in ženskah ne razlikuje. Vrednost Hi-kvadrat preizkusa hipoteze neodvisnosti ni 
statistično pomembna (χ2 = 3,152, α = 0,207). To pomeni, da ničelno hipotezo obdržimo, 
vzorca pa ne moremo posplošiti na osnovno množico. Tabela z vrednostmi preizkusa je 
prikazana v nadaljevanju. 
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Tabela 14.8: Preizkus Hi kvadrat za čustveni apel oglaševanja glede na spol potrošnika 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic Significance 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 3,152a 2 ,207 
Likelihood Ratio 2,961 2 ,227 
Linear-by-Linear Association 2,548 1 ,110 
N of Valid Cases 100   
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,00. 
Postopek sem ponovila za racionalne apele oglaševanja. Tabela s frekvencami je prikazana v 
nadaljevanju. 




Total Me ne pritegne Niti niti Me pritegne 
Spol: Moški 4 14 7 25 
Ženski 5 38 32 75 
Total 9 52 39 100 
Ponovno sem ugotovila, da se vplivi racionalnih apelov v oglaševanju pri moških in ženskah 
ne razlikujejo. Vrednost Hi-kvadrat preizkusa hipoteze neodvisnosti ni statistično pomembna 
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(χ2 = 2,952, α = 0,229). To pomeni, da ničelno hipotezo obdržimo, vzorca pa ne moremo 
posplošiti na osnovno enoto. Tabela z vrednostmi preizkusa je prikazana v nadaljevanju. 
Tabela 14.10: Preizkus Hi kvadrat za čustveni apel oglaševanja glede na spol potrošnika 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic Significance 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 2,952a 2 ,229 
Likelihood Ratio 2,815 2 ,245 
Linear-by-Linear Association 2,742 1 ,098 
N of Valid Cases 100   
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,25. 
14.3 INTERPRETACIJA 
Namen mojega diplomskega dela je bil ugotoviti, ali čustveni in racionalni apel različno 
vplivata na oglaševanje premijskih in generičnih tržnih znamk. V povezavi s tem sem 
oblikovala svoji prvi dve hipotezi: hipotezo 1 a: Na kupce generičnih izdelkov močneje vpliva 
racionalen apel v oglasu, in hipotezo 1 b: Na kupce premijskih izdelkov močneje vpliva čustven 
apel v oglasu. V sklopu lastne raziskave sem izvedla anketni vprašalnik, s katerim sem hipotezi 
zavrnila, saj podatkov ne morem posplošiti na osnovno množico. Razlike med odgovori kupcev 
premijskih tržnih znamk in tistih, ki kupujejo generične tržne znamke, so bile statistično 
nepomembne. Hipotezi sem ovrgla pri 1 % in pri 5 %  stopnji tveganja. V sklopu lastne 
raziskave sem izvedla tudi eksperiment, pri katerem sem preverjala vpliva prej omenjenih 
apelov v fiktivnih oglasih izdelka premijske in generične tržne znamke. V eksperimentu je 
67,9 % kupcev izdelkov generičnih tržnih znamk bolj prepričal oglas, v katerem je bil izdelek 
generične tržne znamke oglaševan z racionalnim apelom oglaševanja. V primeru oglasov 
izdelka premijske tržne znamke pa je 58,8 % kupcev izdelkov premijske tržne znamke bolj 
prepričal čustveni apel oglaševanja.  
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V sklopu raziskave sem preverjala tudi ali čustveni in racionalni apel drugače vplivata na 
moške, kot na ženske. Tako sem tretjo in četrto hipotezo zasnovala kot hipotezo 2 a: Racionalen 
apel v oglaševanju ima močnejši vpliv na moške, kot na ženske, in hipotezo 2 b: Čustven apel v 
oglaševanju ima močnejši vpliv na ženske, kot na moške. Po opravljani raziskavi sem obe 
hipotezi ovrgla, saj so bile razlike statistično nepomembne. Hipotezi sem ponovno ovrgla pri 
1 % in pri 5 %  stopnji tveganja. 






V svojem diplomskem delu sem se ukvarjala z vprašanjem ali imata čustveni in racionalni apel 
v oglaševanju različen vpliv, če gre za izdelke premijskih tržnih znamk ali izdelke generičnih 
tržnih znamk. Prav tako sem ugotavljala, ali imata čustveni in racionalni apel v oglaševanju 
različen vpliv na moške in ženske potrošnike/ce. V literaturi tovrstnih raziskav nisem zasledila, 
zato sem z lastno raziskavo preverila hipoteze. Izvedla sem vprašalnik, v sklopu katerega sem 
zasnovala tudi eksperiment. Z vprašalnikom sem prvi dve hipotezi o vplivih oglaševalskih 
apelov na izdelke premijskih in generičnih tržnih znamk zavrnila. Razlike so bile statistično 
nepomembne, zato podatkov nisem posplošila na osnovno množico. Za preverjanje teh dveh 
hipotez sem uporabila tudi eksperiment z zrežiranimi oglasi, ki so v bodisi čustvenem ali 
racionalnem apelu oglaševali enkrat izdelke generične in drugič izdelke premijske blagovne 
znamke. Z eksperimentom sem ugotovila, da na kupce generičnih izdelkov močneje vpliva 
racionalen apel v oglasu in da na kupce premijskih izdelkov močneje vpliva čustven apel v 
oglasu. V primeru ponovitve raziskave bi predlagala nabor večjega vzorca, ki bi zagotovil 
ustrezno razporeditev podatkov. 
Tretjo in četrto hipotezo o vplivih oglaševalskih apelov na moške in ženske sem ovrgla. Razlike 
so bile statistično nepomembne, zato podatkov nisem posplošila na osnovno množico. Kot 
težavo bi prav tako izpostavila premajhen vzorec, v katerem je bilo 75 % predstavnic ženskega 
spola, kar pomeni, da je bil vzorec moških nereprezentativen.  
Diplomsko delo lahko zaključim s trditvijo, da z lastno raziskavo nisem potrdila hipotez o 
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Priloga A: anketni vprašalnik 
Sem Lara Šarabon Štojs, študentka 4. letnika Komunikologije – tržnega komuniciranja in 
odnosov z javnostmi, na Fakulteti za družbene vede v Ljubljani. Za empirični del diplomskega 
dela potrebujem vpogled v pomen racionalnega in čustvenega apela na oglaševanje generične 
in premijske tržne znamke pri  potrošniku. Prosim vas za sodelovanje v anketi.  Vljudno 
prosim, da vprašanja natančno preberete ter nanje iskreno odgovorite.Vsi zbrani podatki so 
anonimni in bodo uporabljeni izključno za namen mojega diplomskega dela. Zahvaljujem se 
vam za pomoč.  
 
 
Q1 - Obkrožite številko, ki pove, koliko za vas osebno držijo naslednje trditve.  
 











Pred nakupom trajnih dobrin (npr. oprema 
doma, avto…), se o njih predhodno, v 
podrobnosti, pozanimam na spletu ali v 
trgovini. 
     
Pred nakupom poltrajnih dobrin (npr. čevlji, 
oblačila…), se o njih predhodno, v podrobnosti, 
pozanimam na spletu ali v trgovini. 
     
Pred nakupom stvari namenjenih vsakdanji 
rabi  (npr. živila, izdelki namenjeni osebni 
higieni…),se predhodno, v podrobnosti, 
pozanimam na spletu ali v trgovini. 
     
Pred izbiro izdelka se o njem posvetujem s 
prijatelji, znanci ali z družino.      
Raje se odločim za izdelek, ki je dobro 
oglaševan.      
Vseeno mi je ali je izdelek oglaševan ali ne, v 
kolikor se mi zdi, da bom z njim pridobil/a tisto, 
kar želim. 
     
Cena izdelka mi je pomembnejša od kakovosti 
izdelka.      
Rad posegam po oznamčenih izdelkih, 
namenjenih vsakodnevni rabi.      
Rad posegam po oznamčenih izdelkih, ko gre za 
nakupe trajnejših dobrin (npr. oprema doma).      
Raje izberem izdelek, ki je cenejši in na 
embalaži nima oglaševane tržne znamke, če 
menim, da je ravno tako dober in kakovosten. 
     
Cenim inovativnost pri izdelkih vsakodnevne 
potrošnje (npr. hrana, pijača…).      
Cenim inovativnost pri izdelkih, ki jih 
uporabljamo trajnejše (npr. oprema doma, 
oblačila…). 
     
Rad/a posegam po izdelkih, kjer mi ime 
proizvajalca pomeni sinonim za kakovost.      
Rad/a posegam po izdelkih, kjer mi ime 
proizvajalca pomaga tako, da mi pove točno kaj      
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lahko pri izdelku oz. storitvi pričakujem. 
 
 
Q2 - Generični izdelki so tisti izdelki, ki svojega oziroma proizvajalčevega imena nimajo predstavljenega 
na embalaži in oglaševanega. V tujini jim pravijo tudi izdelki »brez imena«. Navadno so ti izdelki 
proizvedeni na proizvodnih linijah manjših proizvajalcev ali pa tudi na linijah premijskih proizvajalcev. 
Njihova cena je običajno nižja od konkurenčnih izdelkov, kakovost pa ni nujno nižja. Izdelki generične 
tržne znamke navadno niso oglaševani.  Obkrožite številko, ki pove, koliko za vas osebno držijo naslednje 
trditve.   
 











Izdelke, ki so namenjeni vsakodnevni uporabi 
(npr. živila), kupujem od generične tržne 
znamke. 
     
Izdelke, ki so namenjeni trajnejši uporabi (npr. 
oprema doma), kupujem od generične tržne 
znamke. 
     
Cena izdelka mi je pomembnejša od kakovosti 
izdelka.      
Izdelke, ki so namenjeni poltrajni uporabi (npr. 
oblačila), kupujem od generične tržne znamke.      
 
 
Q3 - Kako pogosto kupujete izdelke generičnih tržnih znamk?  
 
 jih ne 
kupujem 
dnevno tedensko mesečno letno 
Generične izdelke kupujem      
 
 
Q4 - Zakaj kupujete izdelke generične tržne znamke? Prosim obkrožite trditve, s katerimi se strinjate. 
Možnih je več odgovorov.  
Možnih je več odgovorov  
 
 Ker so generični izdelki cenovno ugodni.  
 Ker je kvaliteta generičnih izdelkov primerljiva s kvaliteto konkurenčnih izdelkov v določeni produktni liniji.  
 Ker podjetje zanje ne zapravlja denarja za oglaševanje, ampak se zato raje posveti kakovosti produkta.  
 Ker podjetje ne zapravlja denarja za oglaševanje in je posledično generičen produkt cenejši.  
 Ker mi je vseeno, kateri produkt kupim.  
 Ker jih kupujejo moji prijatelji/ce.  
 Jih ne kupujem.  
 Nič od navedenega.  
 
 
Q5 - Kateri izmed spodnjih oglasov vas bolj prepriča?  
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Q6 - Premijska tržna znamka je znamka s prirejenimi luksuznimi izdelki za množice. Opredeljene so s 
kombinacijo inovativnosti in podobe. Inovativen je lahko sam produkt ali pa storitev, ki obkroža nakupni 
proces. Gre za izdelke, kjer naj bi kupec za plačano ceno, ki je nekoliko višja od konkurenčnih cen, dobil 
inovativen, kakovosten izdelek.  Obkrožite številko, ki pove, koliko za vas osebno držijo naslednje trditve.   
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Izdelke, ki so namenjeni vsakodnevni uporabi 
(npr. živila), kupujem od premijske tržne 
znamke. 
     
Izdelke, ki so namenjeni trajnejši uporabi (npr. 
oprema doma), kupujem od premijske tržne 
znamke. 
     
Izdelke, ki so namenjeni poltrajni uporabi (npr. 
oblačila), kupujem od premijske tržne znamke.      
 
 
Q7 - Kako pogosto kupujete izdelke premijskih tržnih znamk?  
 
 jih ne 
kupujem 
dnevno tedensko mesečno letno 
Generične izdelke kupujem      
 
 
Q8 - Zakaj kupujete izdelke premijske tržne znamke? Prosim obkrožite trditve, s katerimi se strinjate. 
Možnih je več odgovorov.  
Možnih je več odgovorov  
 
 Ker mi tržna znamka izdelka predstavlja kakovost, ki mi je najpomembnejša.  
 Ker cenim inovativnost.  
 Ker so mi všeč novosti.  
 Ker rada plačam nekaj več, da dobim boljši izdelek oz. storitev.  
 Ker premijske izdelke prepoznam iz oglasov in jih zato želim kupiti.  
 Ker jih kupujejo moji prijatelji/ce.  
 Jih ne kupujem.  
 Nič od navedenega.  
 
 
Q9 - Kateri izmed spodnjih oglasov vas bolj prepriča?  
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APELI V OGLASU 
Q10 - Obkrožite številko, ki pove, koliko za vas osebno držijo naslednje trditve.  
 











Oglas me najbolj pritegne, če predstavlja      
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zgodbo. ČUSTVEN APEL 
Oglas me najbolj pritegne, če je izpostavljeno 
pozitivno razmerje med kakovostjo in ceno. 
RACIONALEN APEL 
     
Oglas me najbolj pritegne, če je v njem izdelek 
predstavljen kot sredstvo za dosego užitka. 
ČUSTVEN APEL 
     
Oglas me najbolj pritegne takrat, ko izdelke 
oziroma storitve predstavlja s pomočjo humorja 
ČUSTVEN APEL. 
     
V skladu z vedenjem predlaganim v oglasu se 
vedem, kadar mi je oglasno sporočilo vzbudilo 
strah, da se bo zgodilo nekaj slabega v primeru, 
da  se ne bom vedel/a v skladu z predlaganim 
vedenjem. ČUSTVEN APEL 
     
Oglas me najbolj pritegne, kadar je v ospredju 
nizka cena. RACIONALEN APEL      
Oglas me najbolj pritegne, kadar je v ospredju 
znižanje cene. RACIONALEN APEL      
Oglas me najbolj pritegne, kadar predstavlja 
pozitivne lastnosti izdelka (kakovost, 
uporabnost…). RACIONALEN APEL 
     
 
 
Q11 - Obkrožite številko, ki pove, koliko za vas osebno držijo naslednje trditve.  
 











Vsaj trikrat na teden se ukvarjam s športom.       
Vsaj dvakrat letno rad/a potujem v tuje države 
in spoznavam njihovo kulturo.      
Vsakodnevno prebiram časopise in revije.       
Vsakodnevno spremljam družbena omrežja, kot 
sta Facebook in Instagram.      
Vsaj enkrat na teden se odpravim po nakupih 
neživilskih produktov.      
Vsaj trikrat na leto se udeležim kulturnega 
dogodka (predstave, koncerta…).      
Vsaj enkrat tedensko se udeležim druženja s 





 Moški  
 Ženski  
 
 
V katero starostno skupino spadate?  
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 do 20 let  
 21 - 40 let  
 41 - 60 let  
 61 let ali več   
 
 
Q12 - Prosim označite vaš povprečni MESEČNI NETO dohodek.  
 
 Do 500 €.  
 Od 501 € do 1000 €.  
 Od 1001. € do 1500 €.  
 Od 1501 € do 2000 €.  
 Od 2001 € do 2500 €.  
 Od 2501 € do 3000 €.  
 Nad 3000 €.  
 
 
Q13 - Prosim označite vaš zaposlitveni status.  
 
 Zaposlen/.  
 Nezaposlen/a.  
 Dijak/inja ali študent/ka.  
 Absolvent/ka.  
 Upokojenec/ka.  
 
 
Q14 - Prosim označite tip območja, kjer prebivate največ časa.  
 
 Mesto.  
 Predmestje.  
 Podeželje.  
 
 
 
 
  
 
